





Effects of an Anthropomorphic Agent in Charity Advertising on Donation Behavior
Ayano KIMURA, Kaho KONOKAWA and Rino SATO
　　Anthropomorphic agents are utilized to support people in their day-to-day lives. For instance, 
studies suggest that anthropomorphic agents serve to enhance purchase intent and prosocial 
behavior in advertising and on ecommerce websites (Kimura et al. 2012, etc.). The current study 
investigates whether anthropomorphic agents promote donations, a kind of prosocial behavior, in 
an advertising context. In Experiment 1, we used two advertisements that differ in context − one 
asserting the necessity for aid and the other asserting the effectiveness of aid − to examine whether 
congruence with the agent’s facial expression (smiling/crying) and the ad description (context) 
promotes donation behavior. Here, the agent’s presence did not exert an influence. When comparing 
two types of agents with different attributes (people calling for donations / children needing 
donations) in Experiment 2, donation amounts increased when children needing donations, rather 
than people calling for donations, served as anthropomorphic agents.
















ント PRVA（product recommendation virtual agent）
に関する研究が盛んである（Keeling, McGoldrick, & 







































































































































































































327 名（M＝19.65 歳，SD＝1.25）を 対 象 と し た。内
訳は，援助効果広告では真顔開眼条件が 39 名（M






















スト（Figure 4），のいずれか 1 つを載せて 8 種類の
広告を作成した。笑顔のエージェントおよび泣き顔
のエージェントは，眼球が見えないデザインであっ














448 回分用意することができます。また 600 円のお
金があれば，治療用のミルクを約 48 杯分用意する












































（F（1, 319）＝5.48，p＜.05）。援 助 効 果 広 告（M＝





















では 100 円玉を 4 枚，50 円玉を 1 枚，10 円玉を 5
Figure 5　実験 1-1 における寄付額の平均値と標準誤差
─ 6 ─
枚で 500 円分とし，実際に硬貨を用いて実験を行っ







































名（男性： 61 名・女性： 52 名）を対象とした。平均
年齢は 18.80 歳（SD＝0.50）であった。全員，実験
1-1 には未参加であった。内訳は，開眼条件が男性
19 名・女 性 23 名 の 計 42 名（M＝18.81，SD＝0.51），
閉眼条件が男性 26 名・女性 11 名の計 37 名（M＝ 
18.81，SD＝0.46），統 制 条 件 が 男 性 16 名・女 性 18
名の計 34 名（M＝18.76，SD＝0.55）であった。













　各条件の寄付額と標準誤差を Figure 9 に示した。

























































なたは手元に 500 円を持っているとします。500 円
の内訳は以下の通りです。100 円玉が 4 枚，50 円玉
が 1 枚，10 円玉が 5 枚。上の広告を見て，いくら
募 金 し て い た だ け ま す か？」と し，河 村・楠 見
（2015）と同じ硬貨の内訳とした。
　募金広告は，エージェントあり条件（開眼笑顔：





























































































実験 1 では寄付額を直接たずねたが，実験 2 では，
「今，あなたは手元に 500 円を持っているとします。
500 円の内訳は以下の通りです。100 円玉が 4 枚，










1-2 および実験 1-3 で用いたものと同じ（開眼笑顔：






































































































Figure 12　実験 2 における寄付額の平均値と標準誤差
─ 11 ─
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付記　本研究は，平成 28 年度および平成 29 年度人間社
会学部心理学科卒業論文を加筆・修正したものである。
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